Оптимизация маркетинговой деятельности в комбикормовой промышленности by Беленький, Алексей Юрьевич & Беленькій, Олексій Юрійович
Теоретичні і практичні аспекти економіки та інтелектуальної власності′ 2011 
 177
УДК 005.4:[338.43:63608555] 
 Беленький А.Ю., к.э.н., доцент, 
Донецкий национальный университет 
экономики и торговли им. М.И.Туган-
Барановского, г.Донецк 
 
ОПТИМИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В КОМБИКОРМОВОЙ 
ПРОМЫШЛЕННОСТИ 
 
Біленький О.Ю. Оптимізація маркетингової діяльності в комбікормовій 
промисловості. Пропонується комплекс моделей оптимального планування 
маркетингової діяльності в комбікормовій промисловості. Задача вивчення ринку і оцінка 
прогнозованого попиту на комбікорм заснована на базі статистичних методів визначення 
необхідного розміру вибірки. 
Беленький А.Ю. Оптимизация маркетинговой деятельности в комбикормовой 
промышленности. Предлагается комплекс моделей оптимального планирования 
маркетинговой деятельности в комбикормовой промышленности. Задача изучения рынка 
и оценка прогнозируемого спроса на комбикорм основана на базе статистических методов 
определения необходимого размера выборки. 
Belen'kiy A.Yu., Optimization of marketing activity is in mixed fodder industry.  
The complex of models of the optimum planning of marketing activity is offered in 
mixed fodder industry. The task of study of market and estimation of the forecast demand on the 
mixed fodder is founded on the base of statistical methods of determination of necessary size of 
selection. 
 
Постановка проблемы. Для скорейшего развития комбикормовой 
промышленности Украины требуется восстановление старых предприятий, строительство 
новых, восстановление и расширение животноводческих комплексов, что естественно 
подразумевает скорейший вывод из кризиса производства комбикормов. Для решения 
этой задачи необходимо разработать стратегию развития отрасли, выделить приоритетные 
направления, ключевые проблемы, решение которых жизненно важно для развития 
приоритетных направлений, разработать пути решения этих проблем в условиях перехода 
к рыночной экономике и жесткого дефицита финансовых ресурсов. Эффективная 
разработка и реализация стратегии развития отрасли требует применения современных 
управленческих технологий, таких как технология управления изменениями с 
ориентацией на конечный результат, методология «затраты - эффект» и др. Эти 
технологии широко используют экономико-математические модели и компьютерные 
системы поддержки принятия решений. В статье рассматривается ряд моделей 
планирования маркетинговой деятельности. 
Анализ последних достижений и публикаций. Процессами оптимального 
планирования маркетинговой деятельности занимались много отечественных и 
зарубежных исследователей. Однако, невзирая на значительное количество публикаций 
по этим вопросам, проблема оптимизации маркетинговой деятельности комбикормовой 
промышленностью и создания соответствующих моделей в современных условиях 
достаточно актуальна. Из публикаций по развитию процессов управления, которые 
помогли в данном исследовании, можно указать на работы Котлера Ф. [1, 2], Армстронга 
М. и Барона А. [3], Шкардуна В.Д. [4], Акулича И.Л. [5]. 
Цель статьи – разработать комплекс моделей оптимального планирования 
маркетинговой деятельности комбикормовой промышленности. 
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Изложение основного материала. Рассмотрим задачу изучения рынка и оценки 
прогнозируемого спроса на комбикорм. Рынок состоит из m сегментов, выделяемых по 
ряду признаков (территория, тип потребителей и т.д.). Примем, что в i-ом сегменте 
имеется Nij потенциальных потребителей определенного j-го вида комбикормов. 
Обозначим pij – вероятность того, что случайно выбранный потенциальный 
потребитель согласится приобрести j-й комбикорм по предлагаемой цене. В данном 
случае мы предполагаем, что каждый потребитель приобретает не более одной единицы 










.         (1) 
Таким образом задача изучения рынка и прогнозирования спроса сводится к оценке 
вероятностей {pij}по сегментам рынка. 
Распространенным способом изучения рынка является непосредственный опрос 
потенциальных потребителей путем анкетирования (личные контакты, по телефону, почте 
и т.д.). Пусть выделенных средств на изучение рынка хватает на опрос R потенциальных 
потребителей (можно сказать, что ресурс службы маркетинга составляет R единиц). Как 
распределить этот ресурс между сегментами рынка и какую стратегию изучения рынка 
выбрать? Решение этих задач опирается на систему маркетинговой информации. Согласно 
Ф. Котлеру [1, 2]: Система маркетинговой информации – постоянно действующая система 
взаимосвязей людей, оборудования, методических приемов, предназначенная для сбора, 
классификации, анализа, оценки и распространения актуальной своевременной и точной 
информации для использования ее распорядителями сферы маркетинга с целью 
совершенствования планирования, претворения в жизнь и контроля за использованием 
маркетинговых мероприятий. Система маркетинговой информации состоит из трех 
Систем сбора информации и Системы обработки собираемой информации (рис. 1) 
 
Рис. 1. Структура системы маркетинговой информации 
Рассмотрим задачи, стоящие перед системой обработки информации и возможные 
методики обработки информации [3]. Опираясь на исследования по маркетингу можно 
утверждать, что система обработки информации должна осуществлять поддержку 
принятия руководством стратегических и тактических решений, способствующих 
достижению целей предприятия. Цели формируются руководством на этапе 
стратегического планирования [4]. Типичным считается сочетание рыночных и 
финансово-экономических целей и критериев. Критериями достижения рыночных целей 
являются: доля рынка, создание своих потребителей, увеличение объема продаж и др. 
Типичной финансово-экономической целью является получение прибыли. Далее, если не 
оговаривается иное, будет подразумеваться цель – максимизация прибыли на основе 
маркетинговой информации. Опираясь на систему маркетинговой информации 













Система анализа маркетинговой информации 
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в целом: выбор рынка для деятельности предприятия; выбор сегментов рынка; 
определение видов и ассортимента комбикормов, предлагаемых предприятием и их 
позиционирование, то есть фиксация основных признаков товара, отличающих его от 
конкурирующих товаров; определение направлений развития предприятия в части выхода 
на новые рынки и производства новых продуктов. 
Руководство предприятия принимает также тактические решения [5]: о ценах; об 
использовании товарных марок; о дополнительном сервисе; об упаковке; о способах 
продажи; о способах доставки комбикормов; о стимулировании сбыта и др. 
Использование системы маркетинговой информации позволяет значительно 
снизить риск потерь от ошибок при оценке ситуации. 
При принятии решений важную роль играет прогноз количественных 
характеристик внешней среды. В качестве примеров таких характеристик можно 
предложить следующие: количество обращений на фирму при публикации рекламного 
объявления; доля совершивших покупку среди всех обратившихся, и ее изменение при 
улучшении сервиса и расширении ассортимента; изменение объема продаж фирмы при 
изменении цен (в соответствии с зависимостью спроса от цены) и других условий; 
ожидаемый объем продаж при выходе на новый рынок; цены и условия продаж 
конкурентов. 
Для того, чтобы получить достаточно точные ответы на подобные вопросы 
необходимо собрать данные с очень большого количества объектов, что практически 
нереально в силу ограниченности средств и времени. Поэтому естественным является 
применение статистических методов оценивания. Самым популярным методом в этом 
случае является выборочный метод [4]. 
Схематичное описание выборочного метода таково: из интересующих нас объектов 
числом N (так называемой генеральной совокупности) случайным образом отбирается 
выборка из n объектов. У отобранных объектов изучаются интересующие признаки и 
определяются соответствующие характеристики выборки. Далее результат 
распространяется на всю генеральную совокупность. При этом, если значение 
интересующего нас признака в выборке определено точно и равно, например, x, то 
значение этого признака для генеральной совокупности (обозначим его X) можно 
определить лишь в виде доверительного интервала. Причем, чем большее количество 
объектов попало в выборку, тем уже доверительный интервал, поэтому результат можно 
получить с любой требуемой точностью. 
Приведем одну из основных методик обработки информации полученной из 
выборки. Это методика оценки средних и суммарных значений. 
Оценка средних и суммарных значений. Если каждый потребитель из N 
потребителей генеральной совокупности обладает неким количественным признаком Xij 
(например, количество комбикормов j-го вида, потребляемое i-м потребителем в течении 
месяца), то нас интересуют следующие характеристики генеральной совокупности: 







; среднее значение комбикорма j-









== 1 . 
Если обследовать объекты выборки объема n и для каждого из них определить 
















== 1  значение для 
выборки. 
На основе этого можно оценить значения jX  и Xj в генеральной совокупности. 
Среднее значение признака jX  будет лежать в интервале 
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jX  = jx ± Δj.          (2) 
Величина интервала (2Δj), в котором лежит значение jX  зависит от размера 
выборки (n) и от отношения размера выборки к генеральной совокупности (n/N). Для того, 
чтобы определить величину Δj определим для каждого объекта выборки разность между 
значением его признака (xij) и средним значением признака ( jx ):xij- jx . Далее полученные 
разности возводятся в квадрат и складываются по всей выборке. Из полученной суммы 
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Для того, чтобы получить суммарное значение количественного признака в 
генеральной совокупности, необходимо среднее значение признака умножить на 
количество единиц в генеральной совокупности: 
Xj = jx N ± ΔjN.         (5) 
Имея выражения (1) – (4) можно решать ряд задач оптимального планирования 
маркетинговых исследований в комбикормовой промышленности. Маркетинговые 
исследования это систематическое определение круга данных, необходимых в связи со 
стоящей перед фирмой маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ и отчет о результатах 
[5]. Схема маркетингового исследования по Ф.Котлеру [2] представлена на рис. 2. Для 
исследований могут быть использованы данные, собранные ранее для каких-то целей 
(вторичные данные) и данные, собранные впервые (первичные данные). В качестве 
источников вторичных данных могут выступать периодические издания, статистические 























Рис. 2. Схема маркетингового исследования 
 
Со сбора вторичных данных должно начинаться всякое исследование, поскольку 
получение этой информации дешевле, чем первичной, а также, после изучения 
источников вторичных данных уменьшается риск ошибок при дальнейших полевых 
исследованиях. 
Но в комбикормовой промышленности вторичных данных недостаточно для 
понимания ситуации и принятия решения. Поэтому предпринимается полевое 
исследование – непосредственный сбор данных об изучаемых объектах. 
В маркетинговых исследованиях комбикормовой промышленности применяют три 
метода сбора первичных данных: наблюдение; эксперимент; опрос. 
Наблюдение – метод исследования, при котором производится непосредственное 
наблюдение за обстановкой и фиксирование получаемой информации. Например, 
производится наблюдение за поведением покупателей комбикормов, чтобы определить 
предпочтения покупателей. 
Эксперимент – создание определенных ситуаций и отслеживание реакции со 
стороны изучаемых объектов в сравнении с обычными условиями. Например, в каком-то 
регионе предприятие снижает цену на 10% и определяет увеличение объемов продаж. 
Если это увеличение значительно, то это повод для снижения цен в других регионах. 
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Опрос – изучение мнений людей по интересующим фирму вопросам. Например, 
фирма-производитель комбикормов для птиц опрашивает представителей птицефабрик, 
птицеферм и частных покупателей о потребностях в комбикормах для птиц на 
предстоящий период, требованиях к качеству, цене и др. Опрос является, пожалуй, самым 
дорогостоящим мероприятием, поскольку требует непосредственного контакта с 
потребителями. 
Рассмотрим задачу оптимального распределения средств на мероприятия по опросу 
в различных регионах (или сегментах рынка). Пусть задана величина средств, которая 
может быть израсходована на мероприятия по опросу в интересующих фирму регионах. 
Обозначим ni – планируемую величину выборки в i-ом регионе. Затраты на проведение 
опроса в i-ом регионе в зависимости от величины выборки можно представить в виде 
Si = ai + bini,          (6) 
где ai - постоянные затраты (не зависящие от величины выборки), а bini - 
переменные затраты, пропорциональные объему выборки. К постоянным затратам 
относятся транспортные расходы (на поездку группы специалистов в регион), затраты на 
организацию представительства, на обучение и т.д. К переменным затратам относится 
оплата времени работы специалистов, производящих опрос (время работы, естественно, 
пропорционально объему выборки), транспортные расходы на разъезды в регионе и др. 
По формуле (4) можно определить гарантированную оценку ожидаемого спроса в i-ом 
регионе Украины в зависимости от объема выборки: 
iijiij
гар
ij NNxX D-= . 
Обозначим dij – прибыль от продажи единицы j-ой продукции в i-ом регионе. Тогда 
задача максимизации ожидаемой прибыли от j-ого вида комбикорма сведется к задаче 
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Предполагая, что 1<<ni<<Ni, если i-ый регион включен в план обследования, мы 





D »  и, после 
подстановки в (5), получаем следующую задачу оптимального распределения средств на 
мероприятия по опросу в различных регионах: определить множество P обследуемых 
регионов и объем выборок ni для всех iÎP так, чтобы величина 
2,58
maxijj ij i ij
i P i
D x N d
nÎ
æ ö×s
= - ®ç ÷ç ÷
è ø
å ,        (8) 





iii Rnba  
где R - заданная величина средств на мероприятия по опросу. 
Рассмотрим сначала частный случай задачи, когда множество P обследуемых 
регионов определено, и задача заключается в распределении переменных затрат таким 
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Эта задача легко решается с применением метода множителей Лагранжа. 
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Задача выбора оптимального множества регионов свелась к определению 
множества P, для которого (10) принимает максимальное значение. Эта задача относится к 
типу задач дискретной оптимизации, трудности решения которых хорошо известны [3]. 
При небольшом числе регионов задачу можно решить простым перебором всех 
возможных множеств (их число составляет 2m). При большом числе m простой перебор 
невозможен и приходится применять различные эвристические правила. 
Рассмотрим частный случай задачи, типичный для ситуации, когда фирма проводит 
исследование новых регионов, о которых нет никакой предварительной информации, 
кроме ожидаемой прибыли pi на единицу продукции и размера генеральной совокупности 
в i-ом регионе Ni. В этих условиях естественно принять, что средние значения признака xi 
и среднеквадратичные отклонения σi одинаковы для всех регионов. Примем также, что 
функции затрат на проведение опроса также одинаковы для всех регионов. В этом случае 
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где l - число регионов, подлежащих обследованию, ci = Nipi. 
Представляется достаточно естественным, что из двух регионов с разными 
значениями ci следует предпочесть регион с большим значением ci (то есть с большим 
произведением числа потребителей (размера генеральной совокупности) и ожидаемой 
прибыли на единицу продукции). Из этого естественного предположения следует простое 
эвристическое правило принятия решения: упорядочивать регионы по убыванию 
(невозрастанию) ci. При заданном значении l выбираем первые l регионов в этом 
упорядочении. Оптимальная величина l определяется простым перебором. 
Выводы. В результате проведенных исследований определена структура системы 
маркетинговой информации; поставлена задача изучения рынка и оценки 
прогнозируемого спроса на комбикорм; разработан комплекс моделей оптимального 
планирования маркетинговой деятельности комбикормовой промышленности. 
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АНАЛИЗ ФАКТОРОВ ВЛИЯНИЯ НА СТОИМОСТЬ МЕТАЛЛУРГИЧЕСКИХ 
КОМПАНИЙ 
 
Гончар В.В., Калінін О.В., Аналіз чинників впливу на вартість металургійних 
компаній. Зроблена структуризація металургійних підприємств України по ступеню їх 
інтегрованості. Проведено аналіз чинників, що роблять вплив на зміну вартості 
металургійних компаній в Україні. Дана характеристика даних чинників, визначена частка 
впливу кожного з них на капіталізацію підприємства.  
Гончар В.В., Калинин А.В., Анализ факторов влияния на стоимость 
металлургических компаний. Сделана структуризация металлургических предприятий 
Украины по степени их интегрированности. Проведен анализ факторов, оказывающих 
влияние на изменение стоимости металлургических компаний в Украине. Дана 
характеристика данных факторов, определена доля влияния каждого из них на 
капитализацию предприятия.  
Gonchar V.V., Kalinin O.V., Analysis of factors that can influence on the cost of 
metallurgical companies. Structurisation of metallurgical enterprises of Ukraine had done, 
based on the degree of their level of integrating. The analysis of factors, having influence on a 
change cost of metallurgical companies in Ukraine is conducted. Description of these factors was 
given, the stake of influence is certain each of them on capitalization of enterprise.  
 
Постановка проблемы: При принятии любого управленческого решения в 
металлургической компании необходимо оценивать его влияние на стоимость компании, 
на ее ликвидность и другие финансовые показатели. Для этого необходимо рассмотреть 
внешние и внутренние факторы влияния на стоимость компаний. 
Анализ последних исследований и публикаций: Исследованием данной 
проблемы занимались такие известные экономисты как  Паскаль Костантини, 
В.М.Рутгайзер, И.А.Егерев, Джеймс К. Ван Хорн 
Выделение нерешенной проблемы: Для украинских металлургических 
предприятий является все более актуальным привлечении все большего объема средств 
для финансирования деятельности. Основными факторами всегда были финансовое 
состояние предприятий, однако этого не всегда достаточно для определения объективной 
стоимости предприятия и эти факторы будут рассмотрены в статье. 
Целью научной статьи является: исследование является определение наиболее 
значимых факторов, влияющих на создание стоимости компании (в т.ч. и 
металлургической) и определение возможностей их использования. 
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